










小 沢 一 郎
1 . はじめに
本稿の基本 的な問題意識は， プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンを効果的に進
めるにはどのような視点 や 活動が有効であり， それを実現する為に企業は
どのような組織体制や 組織の能力を整える必要があるか， ということであ
るO
延岡(2002)])は， 1製品 開 発による差異化は①製品による差異化と， ②
製品開 発能力による差異化という2 つの レ ベ ルに分けられ， 前者の製品に
よる差異化は模倣され易 く比較 的早く差異性が失われるのに対して， 後者
の製品開 発能力 の差異化は競合企業から見え辛く模倣されにくい上に， す
べての 自 社製品に応用できる可能性があるO 従って， 持続的に高収益を上
げることに繋がり易い後者の製品 開 発能力こそが重要であるj と述べてい
るO
プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンを効果的に実現する為には， より根源的な
組織の能力が必要であると筆者も考えているが， その組織の能力としてど
のような能力 が要求されるかを考察する為には， 1製品」の本質をまず見
極 めておくことが必要であるO そこで小 沢(2009a)2)において， プ ロ ダク
ト ・ イ ノ ベー シ ョ ンの対象となる 「 プ ロ ダクト (製品)J の 本質について
再考を試みた結果， 新たな製品コンセ プトとして， 1機能 & ベネフィッ ト
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・ コ ンセ プト」を提案した。 すなわち 「製品J とは， 企業等から見ると 自
らの創造力によっ て生み 出された 「機能の集合jであり， ユーザーから見
ると企業等によ っ て創り込まれた機能を活用すると共に， ユーザー 自 らの
創造性によ っ てベネフィットを引 き 出すという 意味において， I ベネフィ
ットの束」 であると定義したのであるO こ れは製品が持つ2 種類の本質に
着目し， さらにそれぞれの本質を構造化( 後述) した コ ンセ プトであるO
新たな製品 コ ンセ プトを提案した後に必要な こ とは， その コ ンセ プトが
現実の プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンを説 明すると共に理解し易く 表現でき
るかという こ とであるO そ こ で続く小沢(2009b) 3)において， こ の機 能 &
ベネフィット ・ コ ンセ プトを 表す機能 & ベネフィット関連図を用いて， 東
レ のト レ シ ー シ リ ーズにおける数年間に渡る継続 的なプ ロ ダクト ・ イ ノ ベ
ー シ ョ ンをト レ ース して 表現すると共に解釈を加えた。 さらに， 企業等に
創造された 3 種類の 「機能」 から ユーザーがそれらの機能を活用 ・ 創造
する こ とによ っ て 4種類の 「ベネフィットj のそれぞれを引き 出していく
全パ タ ーンを扇子の事例で検証した。 その結果， 機能 & ベネフィット ・ コ
ンセ プトが相 当 適切に現実の プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンを説 明し得る こ
とが確認された。
さて， 次に必要な事項は， こ の機能 & ベネフィット ・ コ ンセ プトを用い
て， プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンに関する新たなインプ リ ケ ー シ ョ ンを得
られるかどうかにチ ャ レ ン ジする こ とであり， それを本稿の目的としたい。
2. 機能&ベネフィット・ コンセプト
本 章では， 前掲した小沢(2009a) において検討した， 製品に関する先
行研究から機能 & ベネフィット ・ コ ンセ プトに至る考え方を簡単に レ ビ ュ
ーする こ ととしたい。
プ ロ ダ ク ト ・ イ ノ ベ ー シ ョ ン に 関 す る 一考察 43 
( 1 )プロダクト(製品)に関する先行研究
まず Chamberlin( 1962) 4)は， I個性であれ， 評判であれ， 便利な立地条
件であれ， その庖の雰囲気であれ， とにかく買手をして， ある売手よりも
他の売手を選考せしめるもののすべてが， 購買されるものを， それに応 じ
て( 質的に) 分化するo というのは， 買われるものは， 実は， 一束の効用
であり， 上記の諸要素は， こ の効用の束の一部分にほかならないからであ
るJ と述べ， 製品とは 「効用の束」であると考えた。
その後 ， Levi仕( 1 980)5)は同 心円状の構成図を示して， I百le total product 
concept ( トー タ ル ・ プ ロ ダクト ・ コ ンセ プト)J を提唱した。 まず中 心に
ある 「一般 的 な製品( 百le generic product) J とは， 基 本 的 ， 初歩 的 な 実
在するモ ノ であり， 製 鉄企業にとっ ては鉄そのものであるO その外側を囲
む 「期待される製品( 百le expected product) J とは， 顧 客 にと っ て最小
限の購買条件を示しており， 配送( ど こ の工場に， いつ， 毎日何時に等 々 )， 
期間( 価格と発注量に応 じた納期， 価格改定に当たっ ての リ ー ド タ イム ，
支払いサイト等 々 )， サポートや ア ド バイス の努力 ， 新しい ア イデ ア ( 製
品を使用するにあたっ ての コ ス ト ダウンの方法等 々 ) などを指しているO
3 番目の 「拡張される製品( 百le augmented product) J とは， 顧客の要求
や期待の範囲を超えて提供されるものの こ とであり 一番外周の 「潜在 的
な製品( 百le potencial product) J とは， 顧 客を惹き 付 けたり 引 き 止 め る
こ とのできる可 能性を持つ全てのものを指しているとした。
Kotler ( 1980 ) 6)は， I 製品とは， ある ニ ー ズを充足 する興味， 所 有 ， 使
用， 消費のために， 市場に供給されうるすべてのものを指し， 物理的財，
サー ビス ， 人間， 組織， ア イ デ ア を包含するO そして， 提 供 物( 0旺er)， 
価値のパッ ケ ー ジ( value package)， 便益の束( benefit bundle) とも呼ば
れうる。 J と述べているO そして， I製品の 3 つの レ ベル」 として 3 重の 同
心円の図 を示し， 一番 内 側 に位 置する 「製品の核( core product) J は，
買手が本当に買うのは何だろうか， という設問に答える製品 レ ベルであり，
44 
口紅 の場合は色 でなく希望 を販売しているとした。 中間に位置づけられた
「製品の形態( tangible product) J は， I 製品の核」を買手に具象的に 表現
するもので， パッケー ジン グ ， 特性， ス タ イ ル ， 品質， ブラン ド名などで
あるとした。 一番外側に位置する「製品の付随機能( augmented product) J 
は， I製品の形態」に 伴って提供される付 随的なサー ビス と便益であり，
取付け， ア フ タ ー ・ サー ビス ， 保証， 配達と信用供 与であるとしているO
その後Kotler(1 991) 7)は， 上 記 「製品の 3 つの レベ ル 」に， 前述したLevi仕
の「トー タ ル ・ プ ロ ダクト ・ コ ンセ プト」を融 合させ， I製品の 5 つの 次
元」 としてく図2. 1 製品の 5 つの次元>のように 表現している。
まず， 製品とは 「 ニ ーズとウォンツ を満足させるため ， 注目 ・ 取得 ・ 使
用 ・ 消費 を目的として市場に提供されるもの」と定義しているO そして，
図で一番 中 心にある「 中核ベネフィット( core benefit) J は， 最も基本 的
< 図2. 1 製品の5 つの次元>
(出所 Kotler， P. (1991) Marketing Management: Analysis， Planning， 
Implementation， and Control : 7th ed.， Prentice-Hall (キサ田昭
治監修、 小坂恕・疋田聴・三村優美子訳 ( 1996) rマーケテイン
グ・ マネジメント (第 7版).1プレジデント杜， p.413) 
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な次元であり， ホテ ル の ケ ース では顧客に 「休息と眠り」を提供する こ と
であるとした。 その外周に位 置する 「一般製品 (generic product) J は，
製 品の基 本的な形の こ とであり， ホテ ルの ケ ース ではフ ロ ントと客室から
なる建物を持つ こ とであるとした。 その外側で 5 つの レイヤーの 3 番目に
位 置 づけられる 「期待された製品( expected product) J は， 買い手が購
入するとき期待する属性と条件の組 み合わせであり， ホテ ル の ケ ースでは
清潔なベッ ド ， 石けんと タ オ ル ， 電話， 浴室とトイ レ ， ある程度の静けさ
を期待していると述べているO さらに外側の 「拡大された製品( augmented
product) J は， 競争企業から差別 化できるような付加的なサー ビス とベネ
フィットであり， ホ テ ル の ケ ース ではテ レ ビ ， きれいな花， チ ェ ックイン
とチ ェ ックアウトの早さ， おいしい食事 ， ルーム サービスを挙げているD
一番外側に位置する 「潜在 的製品( potential product) J に関しては， その
製品の将来のあり方を示すと述べているO
その後 ， Kotler & Keller ( 2006) 8)は， 製品とは 「 ニ ー ズ や 欲求を満たす
こ とのできる提供物。 市場に出る製品には， 有形財， サ ー ビス ， 経験， イ
ベント， 人 ， 場所， 資産， 組織， 情報， ア イ デ ア がある」と製品の概念を
徐 々 に拡張している。 なお 5 つの製品 レ ベル については前 出と同 様9)で
あるが， 製品 レ ベ ルは顧客価値ヒ エ ラ ル キーであるとして， その 「顧客価
値ヒエ ラ ル キ ーは 5 つの レ ベルから構成されているが， レ ベ ルが上がるご
とに顧客の価値も上がるJ との指摘を加えているO
石井ら( 2004) 1川ま， 製品とは 「 人 々 が対価を支払い購入する対象で，
有 形財の場合は製 品， 無形財の場合はサー ビス と呼ばれるo 4 P の カ テ ゴ
リ ーとしては， 便宜上「製品」と記されるが， 正確にはサー ビス もその対
象に含まれる」と述べた。 また， 同 書の後部分lJ)で， I マー ケ テイン グで
は， 製品 ・ サー ビス を ， 顧客との関係のなかでとらえる。 すなわち ， 製品
・ サー ビス は， 顧客が抱えている問題を解決する『便益の束』としてデザ
インされるO ひとつの製品 ・ サー ビス が買手にもたらす便益はひとつでは
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(出所) 石井淳蔵・栗木契・嶋口充輝・余田拓 郎 (2004) rゼミナール
マーケテイング入門j日本経済新聞社， p.53。
ない。 人 々 は， 単一ではな く 複数の問題解決を期待して， 製品 ・ サー ビス
を購買する」と述べ， 自 動車の例では， Iス ム ーズな移動J I快適な空間」
「 自 分らしさの表現J といった複 数の便益を ホ テ ル の例では 「快適な眠
りJ I 賛沢な時間J I旅先での連絡の場」を 挙 げた。 さらに， I製品 ・ サ ー
ビス の便益は， 認知 ・ 取得 ・ 使用 ・ 廃棄の 4 つの局面のそれぞれで発生す
るO 製品 ・ サ ー ビス が便益の束となるのは， ひとつの製品を所有したり利
用したりすることで， 複数の便益を享受できるからであるD 顧客は， 基 本
的に製品 ・ サー ビス そのものを必要として購買を行なうが， パ ッ ケ ー ジン
グ や ア フ タ ー ・ サービスといっ た付加的な要素が不可 欠な場合があるJ と
続けて述べ， く図2.2 製品 ・ サ ー ビス の付加的 な構 成 要素>のように図
示しているO
( 2 )製品が内包する2種の本質
筆者はこれまで執筆してきた小沢(2005)1ペ小 沢(2006b)1ぺ小 沢(2007) 川
等において， イ ノ ベー シ ョ ンを分析する際にはその送り出し手としての企
業等と， 受け手としての顧客 ・ ユーザーという双方の視点から分析するこ
との重要性を主張してきた。 ここでの企 業等とは営利 企 業 の み ならず，
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NPOや消費 者もイ ノ ベー シ ョ ンの送り手となりうることから， それらを
総称したものであるO
このような考え方に添って， プ ロ ダク ト ・ イ ノ ベー シ ョ ンを考察するに
際しでも， その両者の視点から捉えなければならないと考えるのであるO
すなわ ち 本論文での 「製品」 とは， 企業等から見ると 自 らの創造力 によっ
て生み 出された 「機能の集合」であり， ユーザーから見ると企業等によっ
て創り込まれた機能を活用すると共にユーザー 自 らの創造性によってベネ
フィッ ト を引き 出すという意味において 「ベネフィッ ト の束」である， と
定義することができると考えているD なお， ここでの 「製品」 とは， まず
は有形財を念頭において議論を進 めることとしたい。
この コ ンセ プ ト はく図2. 3 製品の2 種の本質>のように表現すること
ができるO
まず， 製品の 1 つ 目 の側 面は， この企業等の創造性によって生み 出され
た 「機能J の集合であるO ここでの 「機能j とは， 製品の特定機能 ・ 性能
のみならず， 品質， 価格， ブラン ド ， 耐久性能， 製品イ メ ー ジ ， パ ッ ケ ー
ジ ， ネー ミ ン グ ， ス タ イ ルを含むこととするO 石 井 ら (2004) 叫が 「製品
各種「能力」
の集合




. 活用と創造 ! 




(出所) 小沢一 郎 (2009a) rプロ ダ ク ト ・ イノベーシ ョ ンに関す る 一 考 察 :プロ ダ ク ト (製
品) 再 考J r専修大学経営研究所報j 第177号. 専修大学経営研究所. p.8。
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・ サー ビス の付加的な構成要素」と考えた諸要素 の 内 ， こ れらは有形財と
しての製品と不 可 分であると捉えられるからであるO そして， こ れら以外
の諸要素である無料配送， 据え付け， メ ンテナンス ， 修理， 使用の ア ド バ
イ ス ， カ ウンセ リ ン グ ， 保証等は， 有形財としての製品に対して別途に設
定しうるサー ビス ・ プ ロ グラム であると考えてお く こ ととするO
次にユーザーとは， (通常は対価を拠出 して) ベネフィッ ト を享受する
存在であるが， 製品が 内包する 「機能」 の集合を， 自 らの欲求に応 じて活
用したり創造的に利用する こ とによって， 主体的にベネフィッ ト を引き 出
す存在でもあるO こ のように考えると， 製品の 2 つ 目 の側 面はユーザーの
視点から見た， Iベネフィッ ト jの束， なのである。
こ のように製品とは， I機能の集合J であると共に 「ベネフィッ ト の束」
であり， 企業等とユーザーとは こ の製品を介して対話をすると共に， それ
以外の ルー ト を通じた相 互作用がある こ とを図 示したのであるD こ こ で製
品以外の ルー ト とは， 広 報 ・ 宣伝や イ ベン ト 等 各種の プ ロ モ ー シ ョ ン ・ ミ
ックス や マーケ テイン グ ・ リ サーチなど企業等側の活動と， それへの応答
に加えてユーザーからの積極 的な情報発信も含んでいる。 それは， イ ン タ
ーネッ ト 経由での情報の受発信によるクチ コ ミ ( メ ール ， ブ ロ グ等) など ，
多様化したツ ールをユーザーサ イ ドが既に入手している現状を考えての こ
とであるO
( 3 )機能&ベネフィッ卜 ・ コンセプト
こ の 「機能の集合」と 「ベネフィッ ト の束」という2 側 面のそれぞれが，
どのような構造により成 立していると考えられるかを検討してい く O
前述のKotler(1991) I製品の 5 つの次元」も参考にしながら， I 製品の
機 能 & ベネフィッ ト ・ コ ンセ プ ト 」を く図2.4 製品の機能 & ベネフィッ
ト ・ コ ンセ プ ト >のように提案した。
まず， 中央の水 平線を境にして， 上部が企業等の創造による 「機能の集
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一一一 (潜在機能 ) : PO - f (Potential function) 
{寸随機能 At - f (Attendant function ) 
付加機能 Ad - f (Additional function) 
コア機能 : Co- f (Core funct旧n)
コア・ベネフィットCo - b (Core benefit ) 
付加ベネフィットAd - b (Additional benefit ) 
付随マイナス・ベネフィッ卜 At(ー) - b (Attendant minus benefit ) 
創造ベネフィットCr - b (Created benefit) 
(出所) 小沢 郎(2009a) rプロダクト ・ イノベーションに関する一考察:プロダクト(製




る機能である「コア機能(core function) Jと， 付加的と考える機能であ
る「付加機能(additional function) Jの2つの層があるO その外側にあた
る第3層の「付随機能(attendant function) Jとは， 企業等が不本意なが
ら， 或いは意図せずに製品に付随してしまう機能であるO 例えば， 扇子と
いう製品は携帯性という機能を備えているが， 企業等は携帯できる扇子を




方， 図の水平線下部には， ユーザーが自らの欲求に基づいて， 製品を
活用したり創造して引き出すベネフィットの4層がある。 まず， ユーザー
が入手した製品を活用して得たベネフィットの中には， ユーザー各個人が
コアと考えている「コア ・ ベネフィット(core benefit) Jと， 同様に付加
的と考えている「付加ベネフィット(additional benefit) Jを位置づけられ
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るであろうO そして， その外側に「付随マイナス ・ ベネフィット(a仕 endant
minus benefit) J があるが， これはユ ー ザ ー が本来欲していないマイナス
のベネフィットが， 製品に伴っ て付 随してきてしまう場合に位置づけられ
るO 例えば， 傘という製品は， 雨の時にはベネフィットを享受できるが，
雨が止むと， 或いは建物の中に入るなど使用しない時にはかさ張る荷物に
なるという厄介な代物であるO このようなマイナス ・ ベネフィットを削減
しようと， 折りたたみ傘なる製品もあるが， 拡げたり畳んだり， 特に濡れ
た後に畳み 込むのは面倒であるO それでもなお， 傘を利用する限りは甘ん
じてこのようなマイナス ・ ベネフィットを受けなければならない。 ここに
位置づけられる付属マイナス ・ ベネフィットとはこのような性質のものな
のであるO
さらにその外側の一番外周には 「創造ベネフィット(Created benefit) J 
が位置づけられる。 これがユ ー ザー の創造性によ っ て開 発されたベネフィ
ットであるO 従来のLe吋仕 やKotler の コ ン セ プトによれば， それは製品
の潜在機能が発揮されたと捉えるであろう (図の上部には， 点線で潜在機
能を想 定した場合の位置を示しである)。 しかし， ユ ー ザ ー の増 大するパ
ワ ーを尊重する立場からすれば， 作り手の企業等の手を離れた製品に対峠
したユ ー ザー が， その創造性においてベネフィットを引き 出すことに成功
した， と捉えるべきであると考えるD そのような考え方に基づいて， 創造
ベネフィットの円の延長は上部には存在せず， 下部にのみ存在するように
描いたのである。
さらに， く図2 . 3 製品の2 種の本質>と， このく図2.4 製品の機能 &
ベネフィット ・ コ ンセ プト>を組み合わせて多少変形し， I製品」を 中 心
として企業等とユ ー ザーを包含する コ ンセ プトを， < 図2. 5 製品の機能
& ベネフィット ・ コ ンセ プト(2 )>のように表現して示したのであるO
つまり， 各種 「能力の集合」である企業等は 「機能の集合j としての製
品を創造し， 一方のユ ー ザ ーは 「ベネフィットの束」 としての製品を活用
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< 図2. 5 製品の機能&ベネフィット ・ コンセプト(2) > 
(出所) 小沢一 郎 (2009a) rプロ ダ ク ト ・ イノベーションに関す る 一 考
察 :プロ ダ ク ト (製品) 再 考J r専修大学経営研究所報J 第177号、
専修大学経営研究所司 p. 160
すると共に 自 らも創造性を発揮することによって， 欲求に応 じたベネフィ
ッ ト を享受しているのであるO そしてこの製品に関して企業等はプ ロ モ ー
シ ョ ン ・ ミ ックス などによりユーザーへ ア プ ロ ーチし， ユーザーもそれに




前章で レ ビ ュ ーした製品の機能 & ベネフ ィ ッ ト ・ コ ンセ プ ト を用いて，
プ ロ ダク ト ・ イ ノ ベー シ ョ ンに対するインプ リ ケ ー シ ョ ンを得るべ く 検討
を進 めてい く こととするO
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( ， )製品の進歩
Foster (1986) 1川土技術進 歩を技術のS カ ー ブとしてく図 3. 1 技術のS
カ ーブ>の様に表し， 技術の進歩は幼 年期を経て爆発 的に急進し次第に成
熟すると述べているO
そして， 同 書で製品の進化をもたらす技術革新について， < 図 3.2 製
品の進歩と技術革新>のように表しているが， それを第4世代まで延長す
るとく図3. 3 製品の進歩と技術革新(2 )>のように描けるD
本稿の第 1 章で述べたように， 小 沢 (2009b)17)では機能 & ベネフィット
・ コ ンセ プトについて扇子を事例に検証したが， 扇子は 「涼を採る」とい
う， 人 々 の相当に根源的な欲求に応えるベネフィットを提供しうる製品で
あるO そこで， この 「涼を採る」ベネフィットを提供してきた製品の進歩
・ 発展を考えてみるとく図 3.4 製品の進歩(涼を採る)>の様に， I 団扇 /
扇 子」から 「扇風機J ， IクーラーJ ， そして現在の 「エ ア コ ンJ と進歩し
てきたと言えるであろうO








(出所 Foster， R. N. (1986) Innovation: The Attacker's Advantage， 
Summit Books (大前研一訳(1987) Wイノベーション:限界突
破の経営戦略.] TBSブリタニカ)







(出所 Foster， R. N. (1986) Innovation: The Attacker's Advantage， 
Summit Books (大前研一訳(1987) rイノベーション:限界突
破の経営戦略j TBSブリタニカ).
< 図3. 3 製品の進歩と技術革新(2) >
"x 
J，l� 
う }J (白 供)






まず ， 第 1 世代の製品である 「扇子」 の機能 & ベネフィッ ト は小沢(2009
b) での検討を参考にするとく図3. 5 扇 子 の機 能 & ベネフィッ ト >のよ
うに表すことができるo (なお ， 扇 子は平安 時代に日本で生まれ ， 現在に
至るまで使用され続けている超 ・ 長寿命製品であると言える。 )
扇子の コ ア機能 (Co) である I(涼を採る為に) 扇いで風を送る」から
ユーザーは ， I扇いで涼を採る」 という コ ア ・ ベネフィッ ト(Co →Co) ， I虫
を払う」という付加ベネフィッ ト (Co →Ad) ， I手が疲れる」という付 随
マイナス ・ ベネフィッ ト (Co→At(-)) を引き 出しているo 3 点 目 は ，
手動であることから手が疲れるというマイナス ・ ベネフィッ ト が否応な く
付随してきてしまうという意味であるO また ， 扇子で起こした風を利用し
て水面に浮かべた 「笹舟を 進ませる」という類の創造ベネフィッ ト (Co
→Cr) を得ることもあるであろうD
付加機 能 (Ad) である 「絵 ・ 文字 ， 香 り」は ， 有名な 画家の絵 ， 書 家
の文字， 僧侶による墨跡が描かれている場合を想 定すれば ， も はや 扇ぐ為
< 図3. 5 扇子の機能&ベネフィット>
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に使うのは勿体無 く なり， r絵 ・ 文字 ・ 墨跡の鑑賞J 自 体が コ ア ・ ベネフ
ィッ ト (Ad→Co )になるであろうD また， 涼しげな絵や 色 彩が描いてあ
る場合は， 扇いで風を受けながらr(涼しげな絵で ) 目 からも涼を採る」
という付加ベネフィッ ト (Ad→Ad )を享受していると言えるO 扇 子の 香
りはユーザーが楽しんでいれば 「香りの風を楽しむ(Ad→Ad )Jだが， 香
りが強 く て， 或いは嫌いな香りで、鼻について嫌な時は付加機能がマイナス
・ ベネフィッ ト となり， r香りが嫌J(Ad→At ( - ))と表せるO そして，
例えば赤い丸印が描かれている扇 子を沖に浮かべた小舟の上にかざし， 陸
から弓矢で、射 っ て競い合う様子は， r弓矢の的 」 という創造ベネフィッ ト
(Ad →Cr )をユーザーが引き 出している状況と言えよう。
付 随機能(At )として 「携帯性j に着 目 すれば 「どこでも手軽に使えるJ
という付加ベネフィッ ト とな っ ている(At →Ad )o また， r 扇 子の形状や
開閉J できること(At )に着 目 すると， 例えば結婚式では新郎新婦が儀礼
的に扇子を手に持つが， 聞いて扇ぐことは必要とされず閉 じた扇子の形状
が， コ ア ・ ベネフィッ ト を引き 出していることから 「儀礼 ・ 礼儀(例:結
婚式， 茶席)J (At →Co )と記載できるであろうO そして， r(笑 っ た 時 )
口を隠す」ことは広 げた扇 子の形状を付加ベネフィッ ト (At →Ad )とし
て利用しているし 携帯時に 「手が塞がる」 と邪魔に感 じたら付随マイナ
ス ・ ベネフィッ ト (At→At(- ))を意識した時であろうO
また， 芸能の世界において， 落語家は扇子を様 々 な物に見立てて観客へ
臨場感を伝達しているし， 舞踊においても扇 子の 開閉する様は見事な演 出
を可能としていることから， r芸(落語 ・ 踊り ・ 講談等 )J は創造ベネフィ
ッ ト (Cr )と記載しているD さらに囲碁や将棋を打 ち ながら， 人によ っ
てはパチンパチンと閉 じ切る前の幾つかの折りを片手で 開閉させつつ想い
を巡らせて， 云わば扇子の 開 問機能から 「思索促 進」という創造ベネフィ
ッ ト (Cr )を引き出している様子も 目 の当たりに浮かぶ情景であろうO
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まず， コ ア機能(Co)である I(電動で) 風を送る」からは， I (疲れず)
風で涼を採る」という コ ア ・ ベネフ ィ ッ ト を得られる(Co →Co) と共に，
「送風して何かを冷ます(例えば寿司飯を冷ます等)J という付加ベネフ ィ
ッ ト も得られている(Co →Ad) であろうO 製品の送り手である企業等側
は製品機能を達成する手段としての技術である 「電動で」も重視するのが
普通であるが， 利用するユーザー側はむしろ， 同 様に涼を得られるのであ
れば 「疲れないかj を重視しているであろうO こ のように， 機能 & ベネフ
ィ ッ ト 関連図の水 平線を境 として， 作り手としての企業等と利用者として
のユーザーが重視する観点が異なる こ とを意識する こ とは， この機能 & ベ
ネフ ィ ッ ト ・ コ ンセ プ ト の重要なポイン ト であるO また， コ ア ・ ベネフ ィ
ッ ト か付加ベネフ ィ ッ ト かの区分等はユーザー次第であるが， およそ一般
的と思われる位置づけのみを図 示し説 明する こ ととしたい。
付加機能としての 「首フ リ J (Ad) からは， I適度に風に当たるJ (Ad → 
Ad)， I複数の人が風に当たるJ(Ad→Ad)， I広い範囲の空気を撹持 する」
(Ad →Ad) という付加ベネフ ィ ッ ト を得られているであろうし， タ イマー
機能のような 「 各種作動 プ ロ グラム 」からは， I 好みに合う 自 動作動J(Ad 
→Ad) という付加ベネフ ィ ッ ト を得ているであろうO
そして， I移動性J (At) という付 随機能からは， 扇 子ほどの携帯可 能性
は無いものの， I好きな部屋で使用可能」という移動 可 能性のベネフ ィ ッ
ト を得られている(At→Ad) と考えられるO
なお， 写真等の 「撮影の補助 Jとして髪が風になびく様子を撮るために
風を起 こ す扇 風機を用いたり， 主に子供達が扇風機に向か つ て「あ���J
と声を上 げて， 自 分の声が変わるのを友人と 「遊戯j として楽しむ姿は，
扇 風機の創造ベネフ ィ ッ ト (Cr) を得ている状況と言えるであろうD
( 4 )クーラーの機能&ベネフィット


















まず， コア機能(Co)である「冷風(除湿) を送る」からは， I (冷風
・除湿)で涼を採る」というコア ・ ベネフィットを得る(Co→Co)と共
に， I空気が乾燥する(ex.肌が荒れる)Jという付随マイナス ・ ベネフィ
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<図3.8 エアコンの機能&ベネフィット>
「指定温度の風を送る」








( Ad →Ad) 
『快適な室温を得る」
(涼を探る・曜を採る)















う， 望ましい付加ベネフィット(Ad→Ad)を実現しているO これは， 臭
いによる不快感， 塵による喉の痛み， 花粉によるアレルギー， 酸素不足に
よる不快感を無くすという， 最近の閉め切った室内環境における健康志向
に対応しているものであろうO さらに気流コントロール機能(左右・ 上下
という風向， その強弱， スウイング作動)は， I好みの気流を得る」ベネ
フィット(Ad→Ad)を得られ， 就寝時に対応して木目細かく温度コント
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ロ ールを行なうなどの 「 各種作動プ ロ グ ラム J (AD ) は， ユーザー各人の
「好みに合わせた作動J (Ad →Ad) というベネフ ィ ットに直結しているも
のと考えられるO
( 6  )製品の世代聞におけるべネフィットの変遷
蒸し暑い日本においては特段であろうが， I涼を採りたい」という人 々
の根源 的な欲求に対応して進歩 ・ 発展してきた製品群の機能 & ベネフ ィ ッ
トを検討してきた。 本節ではその総括として， その変遷をまとめてお く こ
ととするO そして次章において， そ こ からインプ リ ケ ー シ ョ ンを引き 出し
たいと考えるO
ユーザーの観点から製品を見る趣旨から， I扇子」 → 「 扇 風機」 → 「ク
ーラーj → 「エ ア コ ンj というように進歩 ・ 発展してきた4 種の製品から
ユーザーが得ているベネフ ィ ットに着 目 してまとめる こ ととするO すなわ
ち ， < 図 3. 5 扇子の機能 & ベネフ ィ ット>， < 図 3. 6 扇 風機の機能 & ベ
ネフ ィ ット>， < 図3. 7 クーラーの機能 & ベネフ ィ ット>， <図3. 8 エ
ア コ ンの機能 & ベネフ ィ ット>のそれぞれにおいて， 中央の水 平線より下
に記載した， ユーザーが引 き 出しうるベネフ ィ ットを抜き 出してフォー カ
ス するのであるO そして， 前世代の製品と比較して 「追加/創造されるベ
ネフ ィ ット群」と， 新世代の製品に移行するに際して 「捨象/失われてい
く ベネフ ィ ット群」という観点に注目してまと め ると， く図 3. 9 4 種類
の製品におけるベネフ ィ ットの変遷>のように表わす こ とができるO
なお， 本稿の第2 章第2 節で述べたように， 機能 & ベネフ ィ ット ・ コ ン
セ プトにおける 「機能」とは， 製品の特定機能 ・ 性能のみならず， 品質，
価格， ブラン ド， 耐久性能， 製品イ メ ー ジ， パ ッ ケ ー ジ， ネー ミ ン グ， ス
タ イ ルを含む こ ととしているO 従って， ユーザーが得ているベネフ ィ ット
もそのような 「機能」から発生している要素を勘案する必要があるO しか
















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































ら明らかになる 「相対的なベネフィットJ も追加記載しであるO 例えば，
第1世代製品に対して第2世代製品の価格が相対 的に高かった場合， ベネ
フィットの変遷という観点からすれば， 第1世代製品に I(相 対 的) 低 価
格」という付加ベネフィット(Ad) が存在することになるのであるO こ
のように， 各世代製品の個 々 を分析しているだけでは評価できない相対的
なベネフィットとして， この 「価格j のみならず， I品質の安 定性j I 耐久
性j I 製品イ メ ー ジ」 等にも留 意する必要があるものと考えるD
さて， このようなポイントに関しても考え合わせながらく図 3 . 9 4 種
類の製品におけるベネフィットの変遷>を見てい く こととしたい。 第1世
代製品の 「扇子」で得られるベネフィットは， I (Co) 扇 いで涼を採るJ ，
I (Co)儀礼 ・ 礼儀j ， I (Co) 絵 ・ 文字 ・ 墨跡の鑑賞j ， I (Ad)虫 を払うj ，
I (Ad) 目 からも涼を採るj ， I (Ad) 香りの風を楽しむj ， I (Ad) どこでも
手軽に使えるj ， I (Ad) (笑った時) 口を隠すj ， I (Cr)芸(落語 ・ 踊り ・
講談等)j ， I (Cr) 応 援， 笹舟を進ませるj ， I (Cr) 思 索促 進j ， I (Cr)弓
矢の 的 ， 投 扇興(遊戯)j ， I (Cr)護身用 具， 感情の伝達j ， I At ( - ) 手
が疲れるj ， I At ( - ) 香りが嫌j， I At ( - ) 手が塞がる」 であるO
そして， 第2世代製品の 「扇 風機」 で 「追加/創造されるベネフィット
群J は図の上部に記載した様に， I (Co) (疲れず) 風で涼を採るj， I (Ad) 
好きな部屋で使用 可 能j ， I (Ad) 好 み に合う 自 動 作 動 (ex. タ イマー)j ，  
I (Ad) 送風して何かを冷 ます(ex. 寿司飯)j ，  I (Ad) 適 度に風に当たるj ，
I (Ad) 複 数 人が風に当たるj ， I (Ad) 広 い範囲の 空気を撹祥j ， I (Cr)撮
影の補助 (風)j ， I (Cr) 遊戯(声を変える)j であるO 従って， 第1世代
製品の 「扇子」 から第2世代製品の 「扇風機」へ移行するプ ロ ダクト ・ イ
ノ ベー シ ョ ンに伴って第1世代製品 「扇子」 の使用を止 めた場合は， < 図
3 . 9 4 種類の製品におけるベネフィットの変遷>の下半分に 「捨象/失
われてい く べネフィット群」 と記載したように， I (Co) 扇いで涼を採るj
コ ア ・ ベネフィットと同 時に I At (-) 手が疲れるJ というマイナス ・ ベ
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ネフィッ ト も捨象されていると考えてい く のであるD 以下 同 様に， I ( Co) 
儀礼 ・ 礼儀j ， I ( Co)絵 ・ 文字 ・ 墨跡の鑑賞j， I (Ad)虫を払うj， I (Ad) 
目 からも涼を採るj， I (Ad) 香りの風を楽しむJと 同 時に IA.t( - ) 香り
が嫌j， I (Ad) ど こ でも手軽に使える(*携帯 可 能性 ・ 簡易性)j，  I (Ad) 
(笑った時)口を隠すj， I (Ad) ( 相 対 的 ) 低 価 格 j， I( Cr)芸(落語 ・ 踊
り ・ 講談等)j， I ( Cr) 応援j ， I ( Cr) 笹舟を進ませるj， I ( Cr) 思索促 進j ，
I ( Cr)弓矢の 的 j， I ( Cr)投 扇興(遊戯)j， I ( Cr)護身用 具j， I ( Cr) 感
情の伝達」と考えられるO なお， こ こ で付随マイナス ・ ベネフィッ ト (At
( - )) に関しては 捨象された方がユーザーにとって明らかに喜ばしい要
素なので， ア ン ダーラインをヲ|いて区別しているのであるO
第 3 世代製品の 「クーラーj で 「追加/創造されるベネフ千ツ ト 群」は
図の上部に記載した様に， I ( Co) 冷風 ・ 除 湿 で涼を採るj， I (Ad) 好みの
風向にするj， I (Ad) 好みに合わせ作動させるj， IAt (-) 空気が乾燥す
る( ex.肌が荒れる)j であるO 従って 第2世代製品の 「 扇 風機J から
第 3 世代製品の「クーラー」へ移行するプ ロ ダク ト ・ イ ノ ベー シ ョ ンに伴
って第2世代製品 「 扇 風機」の使用を止 め た場合は， < 図3.9 4 種類の
製品におけるベネフィッ ト の変遷>の下半分に 「捨象/失われてい く べネ
フィッ ト 群j と記載したように， I ( Co) ( 疲れず) 風で涼を採るj， I (Ad) 
好みの部屋 で 使用 可 能 (*移動可 能性)j， I (Ad) 送 風して何かを冷ます
( ex.寿司飯)， I (Ad) ( 相対的)低価格j， I (Ad) ( 相対 的 )高耐久性j ， I (Ad) 
( 相 対 的) 安 定品質j， I ( Cr)撮影の 補 助 (風)j， I( Cr) 遊戯( 声 を変え
るけとなるであろうO
さらに第4世代製品の 「エ ア コ ン」で 「追加/創造されるベネフィッ ト
群」は(近年に追加されつつあるベネフィッ ト を含めると) 図の上部に記
載した様に， I ( Co)快 適な室温を得るj， I (涼を採る ・ 暖を採る)j， I (Ad) 
快 適な湿度を得るj， I (Ad) 新鮮 ・ 清浄な空 気を吸う( 塵 ・ 花粉除去 /脱
臭 /換 気 :喉 ・ 酸素 ・ ア レ ル ギー対策)j， I (Ad) 好 み の 気 流を得るj，
64 
I (Ad) 好みに合わせ作動させる(ex.就寝時 タ イマー)J，  I (Ad) フィル タ
一掃 除 ・ 交換 不 要J， I (Ad) 洗 濯 物乾燥J etc.であるO 従って， 第 3 世代
製品の 「クーラー」から第4世代製品の 「 エ ア コ ンj へ移行するプ ロ ダク
ト ・ イ ノ ベー シ ョ ンに伴って第 3 世代製品 「クーラー」の使用を止 めた場
合は， く図3 . 9 4種類の製品におけるベネフィットの変選>の下半分に
「捨象/失われてい く ベネフィット群」 と記載したように， IA.t ( - ) 空 気
が乾燥する(ex.肌が荒れる)J となるが， こ こ でも前 述のように， 付 随
マイナス ・ ベネフィット(At(-)) は 失われた方がユーザーにとって
明らかに喜ばしい要素なので ア ン ダーラインを引き， その異なる方向性を
区別しているのであるO
4. 効果的なプロダクト・ イノベーションのために
前 章ではく図 3 . 9 4種類の製品におけるベネフィットの変遷>を参照
しつつ， 製品の世代聞における相対 的ベネフィットも含めたベネフィット
の 内 容について確認してきた。 本章では， 新世代製品が登場するというプ
ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンが成立する要件や 前世代製品がなお市場に存在
している/ 或いは存在していない理由と， 変選してきた機能 & ベネフィッ
トの関係を考察しておきたい。 その後に， それでは市場に受け入れられ長





こ とであろうが， こ こ で注 目 すべきは， 前世代製品の扇子が現在も継続し
て利用されている理由であるO 当図の下段には扇子から扇 風機へ移行する
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に伴って捨象され失われてい く ベネフィットが記載しであるが， このよう
に扇いで涼を採るという本来ベネフィット以外に， 1 ， 000年 以 上の長きに
渡り使用され続けていることから， 日本文化と密接に繋がった多 く の様 々
なベネフィットを持っていることが理由のーっとして挙げられるであろうO
しかし， それだけでは無し、。 図に太字で記したように， どこでも手軽に使




ィットは， 冷風 ・ 除湿で涼を得られるという画期的なベネフィットが決め
手であるが， この プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ン時においても， 前世代の扇
風機は市場から無 く なること無 く ， 現在も継続して販売されているO そこ
で下段の扇 風機からクーラーへの移行に伴って捨象され失われてい く ベネ
フィットを参照すると， 好みの部屋で使用可 能 ( 屋 外ですら使用可能) と
いう 「移動可 能性」 とも言えるベネフィットがクーラーや ， さらに次世代
のエ ア コ ンにおいても未だ実現されていない状況が見えて く るO また， 寿
司飯などに送風して冷ますような使用方法はクーラー/ エ ア コ ンでは一般
的では無いであろうし， クーラー/ エ ア コ ンと比較して相 対 的に低価格 ・
高耐久性 ・ 安定品質( 安 く ， 長持 ちで， 故障しに く い) であることも， 扇
風機の存在理由の一端であると考えられるO
冷房専用機のクーラーから冷暖房兼用のエ ア コ ンに移 行したポイントは，
快 適な室温を無段 階で得られること， すなわ ち ， 涼を採ることと暖を採る
ことが 1 台で実現されたことであろう。 その後の進歩によって現在では，
快 適な湿度を得ることや ， 新鮮 ・ 清浄な空気を吸うこと， すなわ ち ， 塵 ・
花粉を除去し， 脱臭し， 換気もこなす( 機種によっては酸素 エ ア チ ャ ー ジ
ャ ーも搭載 ) という多 く のベネフ ィ ットを得られているO その一方でクー
ラーからエ ア コ ンへの移 行に伴って捨象され失われてい く ベネフィットは，
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( 2 )効 果 的 な プロダクト ・ イ ノ ベーシ ョ ン(機能&ベネフィッ卜 ・ コン
セプ卜 の視点 か ら )
こ れまで検討 し てきた機能 & ベネフィット ・ コ ンセ プトと， 製品の世代
間競争に関する考察を踏まえて く図4.2 効果的 プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー
シ ョ ン( 機能 & ベネフィ ッ ト ・ コ ンセ プトの視点から) >に 6 つのポイント
をまとめ て みた。 なお こ こ ではイ ノ ベーティブな製品を創り込む企業等
の立場で検討するので， まずは機能 & ベネフィット関連図の上部にあたる
製品の 「機能」 から検討を始 め て 3 項 目 を指摘 し ， そ こ で カ バーできない
部分を下部の 「ベネフィットj の視点から補い 3 項 目 を指摘 したい。 但 し ，
機能を検討するに当た っ ては常に 「ユーザー ・ ベネフィット構造を意識 し
見極 めながら進む」 こ とは一貫 した考え方なので 前半の 3 項 目 にはその
注意書きを添えであるO
① コ ア機能 の 強化 ( ユ ー ザ - ・ ベ ネ フ ィ ッ ト 構造 を 見極 め ) : 
まず， 製品 コ ンセ プト創りの基本である， I コ ア 機能 の 強 化j を挙
げ て お く 。 「 コ ア 機能の性能 UPJ と し て は， 例えば テ レ ビという製
品の コ ア機能であるテ レ ビ 画 像の解 像 度 UP 等であり， I コ ア 機 能 数
の増 強/ 他機能との複合化」という観点からすれば， テ レ ビ機能 + 映
像記録機能と考えた DVD 付きテ レ ビ や 録画用 HD ( ハー ド ディス ク)
付き テ レ ビなどの事例が思い 出 されるであろうo (かつ て の テ レ ビ +
ビ デ オ = I テ レ ビ デ オ 」 も 同 様である。 )
②付加機能 の 強化 ( ユ ー ザ - ・ ベ ネ フ ィ ッ 卜 構造 を 見極 め )
続いて， I付加機能の強化」が挙 げられるo I 各付加機能の性能 uPJ
と し ては， 複雑化するテ レ ビ操作用 リ モ コ ンの操作性改良などが例示
でき， I付加機能 数の増 強」という観点からすれば， テ レ ビ 本体の 回
転機能を追加するなど多 く の事例を挙 げられるであろうO
③付随機能の 見 直 し /再定義 ( ユ ー ザ ー ・ ベ ネ フ ィ ッ 卜 構造 を 見極 め ) : 
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テ レ ビの例で考えれば， (CRT) テ レ ビ にとって或る強 度を持 つ 箆
体は付随機能と考えられるが， それを物置 台として利用することも活
用方法のーっとなるO さ ら に 耐荷重構造にして( 例えば， 最大荷重20
Kg として) 本 立て に したり， 簡 易 的 防 水構造 にして植 木鉢も置ける
よう にするなど応用範囲の拡がりも 出てくるであろうO
④既存製品の活用状況 か ら 創造ベネ フ ィ ッ 卜 の発見/取 り 込 み
ここからの 3 項 目 はく図4.2 効果的 プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ン
(機能 & ベネフィット ・ コ ン セ プトの視点から) >において機能 & ベネ
フィット ・ コ ン セ プトの下半分に位置するベネフィットからの考察と
なるO
まず， I既存製品の活用状況から創造ベネフィットの発見/取り込
みJ を挙 げておくO これには， I 既存製品 カ テ ゴ リ ーへの フィー ド パ
ック」という レ ベルと， 発展 さ せて 「新 コ ン セ プト製品の 開 発/新事
業 化」という レベルに至る幅広いバ リ エー シ ョ ン があるであろうO 小
沢(200gb) 221では， 東 レ のト レ シ ー シ リ ーズを題材として， 機能 & ベ
ネフィット ・ コ ン セ プトの 「企業 による機能の創造J と 「ユーザーに
よるベネフィットの活用と創造」 の絶え間ない相 互作用 が繰り返 さ れ
たこと によってト レ シ ー シ リ ーズが展 開 ・ 発展している状況を確認し
たo I メ ガネ拭きト レ シ ー」が泡洗 顔 に 効果的との テ レ ビ 放 送をきっ
かけとしたクチ コ ミ 等からユーザーに泡洗顔が広まった状況を受けて
「ト レ シ ー洗顔ク ロ ス j が 開 発 さ れ， そのト レ シ ー洗 顔ク ロ ス を体洗
い にも使用しているが扱いに くいので専用品を発売して欲しいという
ユーザーの声を元に， Iト レ シ ーなめらか ボ ディ タ オ ル /なめ ら か ボ
ディ ミ ト ン 」へと製 品 展 開していった状況からは， 得るところが多い
であろうO
⑤創造ベ ネ フ ィ ッ ト の 開拓余地拡大
上記の第4 点で創造ベネフィットの発 見と取り込みの ダイナ ミ クス
70 
とその有用性に気 付くと， I創造ベネフィットの 開 拓 余地 拡大」 へと
進むことにも意欲を感ずるであろうO つまり 「ユーザーが創造しうる
手掛りを残す」こと， そこに留まらず 「ユーザーが創造しうる手掛り
を， 敢えて付け加える」ことも含 めて考慮の ス コ ープが拡がるのであ
るO
例えば， 自 動車で ス テ ー シ ョ ン ・ ワ ゴンや ワ ンボック ス カ ーの荷台
ス ペー ス の フ ックは， 通常走行時に荷動きを軽減するネット設置の 目
的でいくつかついているであろうO しかし， その 目 的を超えた数のフ
ックを床 ・ 左右 内 壁 ・ 天井等に ロ ープ掛け用として敢えて設置してお
くことを想 定してみ よ うo ( 限 界荷重を明 記しておけばその範 囲で)
左右 内 壁 フ ックはペ ット用小型ハンモ ック掛けに， 天井 フ ックは鳥 龍
掛けや， セール ス パース ンにとっての上 着 ハン ガー掛け， オ ートキ ャ
ンプ時の洗濯物ハン ガー掛けや 魚の一夜干しネット掛け等 々 ， 様 々 な
用途に使用して創造ベネフィットを得るユーザーが出てくるであろうD
( なお， この際に製 造物責任の観点から， 上 記の よ うに限界荷重を 明
記するなどの配慮が欠かせないことは言うまでも無い。 )
⑥付随 マ イ ナ ス ・ ベ ネ フ ィ ッ 卜 の 見極め /縮小/解消
機 能 & ベネフィット関連図で指摘する最 後の第 6 項 目 として， I付
随マイナス ・ ベネフィットの見極 め /縮小/消去」 を挙げておきたい。
例えば， 濡れた傘を持って歩か ざるを得ないことは， 傘を使用する限
りは付 随してきてしまう付 随マイナ ス ・ ベネフィットであるが， 満 員
電車の車 中 等では大いに困るものであるD その付 随マイナス ・ ベネフ
ィットを軽減しうる援水加工は有用な事例であろうO また， 東 レ ・ ト
レ シ ー シ リ ーズの事例においても， ト レ シ ー洗顔ク ロ ス の滑らかさゆ



































































































































































































































































































































































































































































































































































































































⑦現世代 製品を ， 前 世代製品と比較 し て
こ こ で事例を書き添えるにあたり現世代製 品を 中 心として考察する
が， 第 3 章で考察した事例を用いて扇 風機を現世代製品とし， 扇子を
前 世代製品と し て想定する こ ととしたい。




例えば就寝 時であるO 扇子は扇 ぎながら寝かけても， 寝てし ま うと
手の動きが止 ま り暑くて ま た起きてし ま う ( こ の繰り返しの寝苦し
さは経験していないと理解不 能かも知れない) が， 扇風機のおやす
み タ イ マ ー モー ドを設 定すれば， 寝てし ま う頃には風を弱 め ， その
後に止 め ， 朝には 自 動ス タ ートさせる こ とも可 能であるo こ の よ う
に多彩な運転モー ドの 開 発が差 別 化ポ イ ントの ひとつであるO
ま た， 電動ならではの強い風力に よ って写真撮影時の補助 (風起
こ し) など， 扇 子では難しい評価軸での機能を 開 拓できるという強
みがあり， その強 みをさらに推し進 めて前世代製品 ( 扇 子) にプ レ
ッ シ ャ ーを与える こ とができるであろうO
ii ) マ イ ナ ス 点の縮小/克服/逆転 ( 同 じ 評価軸)
現世代製品が前世代製 品に対して保有するベネフィットの劣位性
を縮小し ( - )， 克服し ( :t 0 )， 逆転する ( + ) という考え方であ
るO
扇風機は扇子に対して携帯性の面において不利な状況であるO し
かしながら， 現在は玩具 レ ベルであるが， 小 型の携帯用扇風機を本
格 的に実用 化すれば， 携帯性という同 一の評価軸 上において， その
マ イ ナス 点を縮小し， 克服し， さらには逆転する こ とも不可 能では
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無いであろうO 現在のように 二次電池技術の 目 覚しい伸展により
パ ワ ーの向 上と送風可 能時間の延長が見込まれ 三次元 テ ク ノ ロ ジ
ーにより改 善したフ ァ ン( 形状 ・ 羽 根数) を安価に成型して送風効
率の向 上/ 静音化も期 待しうる状況を考えれば 尚 更であろうO
iii ) 現世代 に 無 い 司 前世代製品 プ ラ ス 点 の取込み (異 な る 評価軸 )
現世代製 品が捨象した前世代製品のベネフィットを取り込むとい
う考え方であるO
扇 風機から見ると前世代の扇子が供えていた 「香りJ というベネ
フ ィ ットを捨象 ・ 失っていると言えようO すると， 例えば様 々 な香
料を利用した 「香り カ ート リ ッ ジJ を扇風機にセ ットできるように
して， 香りを楽しむべネフ ィ ットを復活/取り込む こ とも可 能であ
ろうO
③現世代製品 を 司 次世代製品 と 比較 し て
こ こ で事例を書き添えるにあたり現世代製 品を中 心として考察する
が， 第 3 章で考察した事例を用いて扇 風機を現世代製品とし， クー ラ
ー/ エ ア コ ンを次世代製品として想定する こ ととしたい。
i ) プ ラ ス 点の保持/強化 ( 同 じ 評価軸 ・ 異 な る 評価軸 で )
現世代製品が次世代製品に対して保有するベネフィットの優位性
を保持 & 強 化するという考え方であるO
例えば， 扇風機はクー ラ ー/ エ ア コ ンに対して， 移動可能性( 可
搬性) や低価格という強 みを持 っ ているO それらの強 みを保持し強
化するとすれば， さらに小型 化 ・ 軽量化 ・ 低消 費電力 化 ・ 低価格化
等 々 を進めて， クー ラ ー/ エ ア コ ン に圧倒 的な差 別 化を図る こ とが
想 定されるのであるO
ii ) マ イ ナ ス 点の 縮小/ 克服/逆転 ( 同 じ 評価軸 )
現世代製品が次世代製 品に対して保有するベネフ ィ ットの劣位性
を縮小し( - )， 克服し( :t 0 )， 逆転する( + ) という考え方であ
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るD
気流 コ ント ロ ールに関して考えると， 扇 風機はクーラー/ エ ア コ
ンと比較して相当に劣っているD しか し 扇 風機の首 フ リ をこれま
での左右の回 転から 上 下 & 左右の首 フ リ 可 能な構造にすることは
可 能であろうO さらに 温度センサーで部屋の温度分布を把握して
最適な送風をしたり， 人 感 センサーで 人を検知して好みに よ り， 人
に向かつ て風を送る/ 人を避けて風を送る等の機能を導入すれば，
気流 コ ント ロ ールの観点からはクーラー/ エ ア コ ンとの差は縮小さ
れるであろうO
iii 
) 現世代 に 無 い 次世代製品 プ ラ ス 点 の取込み (異 な る 評価軸 )
次世代製品の新たなベネフ ィ ットを現世代製品に取り込む， とい
う考え方であるO
次世代のクーラー/ エ ア コ ンは 塵 ・ 花粉除去という空気清浄機
能 や消臭機能を取り込 んでいるのでそこに着 目 すれば， 扇 風機に空
気清浄機能を付加したり， 消臭剤の カ ート リ ッ ジを付加したりする
ことは可 能 で、あろうO かつて扇風機の開 発競争が盛 んであった頃と
比 較すれば， 空気清浄関連資材も消臭関連資材も相当に進展してい
るので 開 発余地も増加しているのであるO しかし機器の進歩 ・ 発展
においては， 時として或る時代の関連資機材の状況に， 恰も思考が
ロ ックインされてしまうことが起きうると考えられるO その よ うな
思考の限定化が起きているのではという 自 省も行いつつ， 新たな製
品 プランニン グをすることが有 効であろうO
以 上 ， 製品の機能 & ベネフ ィ ット ・ コ ンセ プトの視点から 6 項 目 ， 製品
の世代間競争の視点から2 項 目 6 点の イ ンプ リ ケ ー シ ョ ンを簡単な事例の
想 定と共に検討してきたが， そ れらを く図4.4 効果的 プ ロ ダ クト ・ イ ノ
ベー シ ョ ン( まとめ)>の よ うに， 一 覧としてまとめておくこととするO
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< 図4. 4 効果的 プ ロ ダ クト ・ イ ノベー シ ョ ン(ま と め) >
①コア機能の強化 ( ユーザー ・ ベネフィッ ト構造を見極め)
・ コ ア機能の性能U P
・ コ ア機能数の 増 強 = 他機能との複合化
②付加 機能の強 化 (ユーザー ・ ベネフィッ ト構造を見極め)
- 各付加機能の性能U P
- 付加機能数の増強
③付随機能の見直 し/再定義 (ユーザー ・ ベネフィッ ト構造を見極め )
- ベネフィットの源泉と しての付随機能
④既存製 品の活 用 状 況 か ら 「創造ベネフィ ッ ト 」 発見/取 り 込み
- 既存製 品カテゴリーへのフィード ・ バック
・ 新コ ンセプト製 品の開発/新事業化
⑤創造ベネフィットの開拓余地の拡大 ( 余剰を恐れずに)
・ ユーザーが創造しうる手掛 り を 「残す」
・ ユーザーが創 造しうる手掛 り を 敢えて 「 付け加えるJ
⑥付随マイナス ・ ベネフィットの見極め/縮小/解消
⑦現世 代製 品 を 前世代 製 品 と比較して
i ) プラス点の保持/強化 ( 同 じ評価軸 ・ 異なる評価軸で)
- 現世代製 品 が前世 代製 品 に対 して保有するベネフィットの
優位性を保持 & 強 化
ii  ) マイナス点の縮小/克服/逆転 ( 閉 じ評価軸 )
・ 現世代製 品 が前世代製 品 に対 して保有する ベネフィ ッ トの
劣位性を縮小 し ( ー ) ， 克服し ( :t O) ， 逆転する ( + )
i i i  ) 現世 代 に無い， 前世代製 品 プラス点の取込み (異なる評価軸)
. 現世 代製 品 が捨象した前世代製 品のベネフィ ッ トを 取 り 込む
⑧現世 代 製 品 を 次世代 製 品 と 比較 して
i ) プラス点の保持/強化 ( 同 じ評価軸 ・ 異なる評価軸 で)
- 現世代製 品 が次世代 製 品 に対 して保有するベネフィ ッ トの
優位性を保持 &強化
ii ) マイナス点の縮小/克服/逆転 ( 同 じ評価軸 )
・ 現世代製品 が次世代製 品 に対 して保有するベネフィッ卜の
劣位性を縮小 し ( ー ) ， 克服 し ( ::t O) ， 逆転する ( + )
i i i ) 現世 代 に無い， 次世代製 品 プラス点の取込み (異なる評価軸)
. 次世代製品の新たなベネフィッ トを現世代製 品 に取 り 込む
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5 .  ま とめ
プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンを効果的に実現する為に は， より根源的な
組織の能力 が必要であるO その組織の能力を考察する為に， まず小沢( 2009
a) 2:l)において， プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンの対象となる 「 プ ロ ダク ト( 製
品 ) J の 本 質について再考し， 新たな製 品 コ ン セ プトとして 「機能 & ベネ
フ ィ ッ ト ・ コ ンセ プト」を提案した。
続く小沢( 2009b) 24 )において， 東 レ ・ ト レ シ ー シ リ ーズの数年間に渡る
製 品展 開をト レ ース し， 機能 & ベネフ ィ ッ ト ・ コ ンセ プトが相 当 適切に現
実の プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンを説 明し得る こ とを確認した。 さらに本
稿において， こ の機能 & ベネフ ィ ッ ト ・ コ ンセ プトを用いて， プ ロ ダクト
・ イ ノ ベー シ ョ ンに関する新たなインプ リ ケ ー シ ョ ンを引き出すことにチ
ャ レ ン ジし， 新たな視点を得ることができたと考えるO
今後， 前章のインプ リ ケ ー シ ョ ンを含めてプ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ン
を実現する組織の能力に関して考察を進めるにあたり， ここで若干の検討
を加えておきたい。
まず小 沢( 2008b)剖 lこ おいて， Porter (1985) 26)によるバ リ ュ ー ・ チ ェ ー
ン( 価値連鎖) の考え方をも考慮して， < 図 5. 1 イ ノ ベー シ ョ ン創 出 プ
ロ セ ス の基本形>を提示しているが， く図2. 5 製 品の機能 & ベネフ ィ ッ
ト ・ コ ンセ プト( 2 ) >の図 中にある企業等の 「各種能力の集合」とは， ま
さに こ のイ ノ ベー シ ョ ン創出 能力 に他ならないので， こ こ で参照しておく
こ ととしたい。
一方， 小 沢( 2007)2刊こ おいて は， Rogers (1962) 28)がイ ノ ベー シ ョ ンの
普 及に関して 5 つのユーザー グ ル ー プを想定していることに着 目 し， その
ユーザー グ ループ内の相 互作用とユーザー グ ループ間の相互作用を検討し
た。 Moore， G. A. ( 1 991 ，  1999 )  29) は， Rogers ( 1 962) の 5 つのユーザーグ
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1 . 前期 2 中期
(出所) 小沢一 郎 (2008b) r イノベーシ ョ ンと 組織能力 に 関 す る 考察 ( そ の 2 ) J
『専修経営学論集』 第86号， 専修大学経営学会‘ p. 52。






凡 恒IJ lまぽ無い 多 少有 る 大 い に 有 る
グル プ内 ・ 相互作用 (無印) 。 O 
グル プ悶 ・ 相互作用 (無印) 亡中 c:::::コ>(積極 的 方 向 へ )
グループ間 ・ 相互作用 ( 無 印 ) 字ヨ <þ::= ( 消 径 的 方 向 へ )
(出所) 小沢 郎 (2007) r進化的イノベ シ ョ ン ・ モ デルの検討 ( 2 ) : ダイ ナ
ミ ッ ク 分析 へ 向 け た 試論 的 展 開 J r三 田 商学研究』 第50巻第 3 号， 慶麿
義塾大学商学会司 p. 4 1 4。
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ル ー プの特性を分析しているが， その 内 容を考え合わせてく図 5.2 各 顧
客 層 の相 互作用( グ ループ内 相 互作用及 び グ ルー プ 問 相 互作用)>のような
結論を示したのであるO
ここでこれら2 つの成果( 詳細な説 明は省 略するとして)， すなわち ，
企業等における イ ノ ベー シ ョ ン創 出の プ ロ セ ス ・ モ デ ルと， 一方のユーザ
ー側における各ユーザー グ ループ内外の相互作用を踏まえた ダイナ ミ ック
なモ デ ルを く図2. 5 製品の機 能 & ベネフィット ・ コ ン セ プト( 2 )  >に当
て阪 め ると， く図5 . 3 プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ン創 出 プ ロ セ ス >のよ
うな， プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ン創 出 プ ロ セ ス を セ ットすることができ
るO
すなわ ち ， 本稿で深耕してきた プ ロ ダク ト ・ イ ノ ベー シ ョ ンの主役であ
る製品 自 体の構造( 機能ベネフ ィ ッ ト ・ コ ンセ プト) を 中 心として， 機能
を創 出する側の企業等における イ ノ ベー シ ョ ン創 出 プ ロ セス を左に， 一方
でその機能を受け止 めて活用しつつ 必要に応 じて 自 らの創造的活動によ
< 図5. 3 プ ロ ダ ク ト ・ イ ノ ベー シ ョ ン 創 出 プ ロ セ ス >
巴三三コ
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ってベネフィットを享受し， さらにその活動をユーザー グ ループ内外の相
互作用によって共 有を図りながらイ ノ ベー シ ョ ンを進行させていくという，
現代におけるユーザー像を右側においたフ レ ーム ワ ークであると言えよう口
しかし， このユーザーモ デ ル はイ ノ ベー シ ョ ンの 中でも小 沢(2005)301 
が定義した 「進化的イ ノ ベー シ ョ ン (新たな技術体系から成る新 シ ス テ ム
が顧客によって受け入れられ， 全体的に従来型 シ ス テ ム から新 シ ス テ ム へ
と ド ラス ティックに移 行していく類のイ ノ ベー シ ョ ン) J には当て阪まる
ものの， 東 レ ・ ト レ シ ー シ リ ーズのように特定のユーザーセ グ メ ントに向
けた プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ンには当て絞まりが悪いであろうo そこで，
ここで仮に， そのようなユーザーセ グ メ ントを く図 5 . 4 ユーザーセ グ メ
ント>のように表してみるO この図では 5 つのユーザー グ ループが夫 々
の志 向特性を持 ち ながらも， グ ループ内と グ ループ聞において相 互作用を
持っている様子が描かれているO
ここで先程の < 図 5 . 3 プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ン創 出 プ ロ セ ス >の
< 図5. 4 ユ ー ザ ー セ グ メ ン 卜 >
ユ
ー







ß ( 一 )
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< 図5. 5 プ ロ ダ ク ト ・ イ ノ ベー シ ョ ン 創 出 プ ロ セ ス (ユ ー ザ ー セ グ メ ン ト ) >
企業等による
創造

















ユ ー ザ 一部分を く図5. 4 ユーザーセ グ メ ント>に置き換えれば， プ ロ ダ
クト ・ イ ノ ベー シ ョ ン創 出 プ ロ セ ス はく図 5 . 5 プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ
ヨ ン創出 プ ロ セス (ユーザーセ グ メ ント)>のように描けるO
こ のようにイ ノ ベー シ ョ ンの タ イ プとユーザー状況の相違に応 じて， 数
種類のイ ノ ベー シ ョ ン創出 プ ロ セ ス をフ レ ー ム ワ ー クと して念頭に置きな
がら， 今後 プ ロ ダクト ・ イ ノ ベー シ ョ ン創出のための組織の能力に関 して
検討を進めていきたいと考えるO
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字が C で あ る こ と か ら 1 3 CJ と も 呼 ば れ た ) 。 な お 2000年代 に 入 り ， デ ジ タ ル カ
メ ラ ・ DVD レ コ ー ダ ー ・ 薄型 テ レ ビ (PDP ・ 液晶 ) が 「 デ ジ タ ル (家電) 三 種 の
神 器j と 呼 ばれて い る 。
20) 1 980年代 に イ ン バ ー タ 技術が実 用 化 さ れ て か ら ， 本格的 な 冷暖房兼用 機 の 時 代
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ジ 参照 ) 0 (ht旬 : / /www.daiseikai.com/howto/history/history_07j.h凶)
2 1 )  日 本 の 家 電 各 社 に お け る 家 庭 用 ・ 冷 房 専 用 機 の 新 機 種 発 売 ・ 最 終 年 は ， Pana­
sonic お 客 様相談セ ン タ ー 談 ) が 1997年， 東芝 (東芝 家 電 ご相 談 セ ン タ ー 談 ) は
1 999年 ， 目 立 ( お 客 様 相 談 セ ン タ ー 談 ) は 2000年 ， 三 菱 電 機 ( お 客 様 相 談 セ ン タ
ー 談 ) は 2005年であ る (全て 2009年 1 月 23 日 ， 電話 に よ る 聞 き 取 り 調 査) 。
22)  小沢一郎 (2009b) 1 プ ロ ダ ク ト ・ イ ノ ベ ー シ ョ ン に 関 す る 一 考 察 : 機能 & ベ ネ
フ ィ ッ ト ・ コ ン セ プ ト の 深 耕J r専 修 大 学 経 営 研 究 所 年 報J 2008年 (No.33) ， 専
修大学経営研究所。
23) 小沢一郎 (2009a) 1 プ ロ ダ ク ト ・ イ ノ ベ ー シ ョ ン に 関 す る 一 考察 : プ ロ ダ ク ト
( 製 品 ) 再考J r専修大学経営研究所報J 第 1 77号 ， 専 修大学経営研究所。
24) 小沢一郎 (2009b) 1 プ ロ ダ ク ト ・ イ ノ ベ ー シ ョ ン に 関 す る 一 考 察 : 機 能 & ベ ネ
フ ィ ッ ト ・ コ ン セ プ ト の 深 耕J r専修大学経営研究所年報j 2008年 (No.33) ， 専
修大学経営研究所。
25) 小沢一郎 ( 2008b) 1 イ ノ ベ ー シ ョ ン と 組織 能 力 に 関 す る 考 察 ( そ の 2 ) J r専修
経営学論集j 第86号 ， 専修大学経営学会。
26)  Porter， M.  E. ( 1 985 ) Competitive Advantage : Creating a n d  Sustaining Superior 
Performance， Free Press (土岐坤 ・ 中 辻高治 ・ 小野寺武夫訳 ( 1 985) r競争優 位 の
戦略 : い か に 高業績 を 持続 さ せ る かj ダ イ ヤ モ ン ド 社 ) .
27)  小沢一郎 (2007 ) 1 進 化 的 イ ノ ベ ー シ ョ ン ・ モ デ ル の 検 討 ( 2 )  : ダ イ ナ ミ ッ ク
分析へ 向 け た 試論的展 開 J r三 田 商学研究』 第50巻 第 3 号， 慶腔義塾大学商学会。
28) Rogers， E. M. ( 1 962 )  Diffusion olInnovations ， Free Press， p . 162.  
29)  Moore， G. A. ( 1 991 ，  1999) Crossing the Chasm : Marketing and Selling High-Tech 
Products Mainstream Customers， Capstone Publishing ( 1 1 1 又政治訳 (2002) r キ ャ
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ズ ム : ハ イ テ ク を ブ レ ー ク さ せ る 「超」 マ ー ケ テ ィ ン グ理論』 期泳社) .
30) 小沢一郎 ( 2005) I進化的 イ ノ ベ ー シ ョ ン ・ モ デ ル の 検討 : 写真 シ ス テ ム の 進化
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